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Процесс планирования производственно-хозяйственной деятельности 
современного промышленного предприятия подчинен единой системе 
управления его хозяйственной деятельностью, но в то же время является одним 
из основных механизмов ее развития. В обозримой перспективе данный 
процесс представляет собой единство стратегического, оперативно-
тактического и оперативного планирования продаж. В своем единстве все три 
интервала процесса планирования служат реализации основных целей и задач 
стратегии развития компании (каждый выступает формой развития 
соответствующего процесса и реализации ее определяющих механизмов), но 
каждый имеет свои цели и задачи.  
Так, стратегическое планирование производственно-хозяйственной 
деятельности предприятия служит способом достижения его стратегических 
целей, таких как общее направления освоения выбранного для коммерческой 
деятельности рынка, подбор и расстановка кадров, завоевание  и поддержание 
необходимого имиджа компании, привлечение к коммерческой деятельности 
новых перспективных партнеров или самостоятельное, традиционное для 
нынешнего состояния компании развитие, освоение современных 
производственно-перерабатывающих технологий и др. 
На практике стратегическое планирование производственно-
хозяйственной деятельности предприятия формируется на перспективу пять и 
более лет его развития [1]. 
Продолжением и углублением планово-коммерческой деятельности по 
достижению заявленных в стратегии компании целей служат на оперативно-
тактическом уровне такие важные для реализации процесса производственно-
хозяйственного планирования задачи, как подготовка и переподготовка 
необходимых для реализации стратегических целей компании кадров, 
удержание и расширение доли рынка, формирование механизма 
территориальных и смежных с основным (в нашем случае – переработка 
мясной продукции) рынков и другие перспективные направления, привлечение 
к реализации своих целей и задач государственных и региональных органов, 
социальных групп и общественных организаций, даже взаимосвязь с 
перспективными для реализации собственной стратегии конкурентов и т. д. Но 
наиболее перспективным для реализации стратегических целей компании на 
рынке мясопереработки являются все же производство и продвижение на 
традиционные для компании рынки конкурентоспособной, ограниченной 
преимущественно ценовыми показателями собственного сегмента рынка 
продукции широкого ассортимента и высокий уровень обслуживания. На 
практике оперативно-тактическое планирование производственно-
хозяйственной деятельности предприятия разрабатывается и осуществляется на 
перспективу 2-3 лет и ежегодно уточняется [2]. 
Нижним, наиболее приближенным к объекту управления 
(непосредственно производство и реализация продукции) уровнем 
планирования служит оперативное планирование. Это одна из основных форм 
оперативного управления производственными процессами, наиболее 
проверенный метод организационно-экономического воздействия на 
промышленное производство. Именно на этом уровне создается товарный 
продукт, происходит его реализация, работают все факторы производства и 
сочетание интересов всех  участников проявляется наиболее полно. Поэтому на 
любом современном, даже реально покидающем конкурентную борьбу 
предприятии, должен разрабатываться и доводиться до трудового коллектива 
ежегодный план производственно-коммерческой деятельности, в основу 
которого положено удовлетворение состояния платежеспособного спроса на 
производимую заводом продукцию. Разработка и доведение подобного 
документа могут осуществляться на самом примитивном уровне, но оно  
все же должно быть.  В противном случае, а также если процесс планирования 
не осуществляется на практике, промышленное предприятие фактически не 
участвует в процессе конкуренции на рынке.  
Рассмотрим формирование коммерческого плана более внимательно. 
Для организации и управления всей коммерческой деятельностью 
промышленного предприятия ежемесячное (оперативное) планирование 
продаж продукции находит свое выражение в разработке и представлении 
ежегодного плана производственно-хозяйственной и коммерческой 
деятельности с разбивкой по месяцам года. По сути это план по производству и 
реализации конечной продукции и доведению его основных показателей до 
всех заинтересованных индивидуальных производственных единиц (ИПЕ) и 
подразделений. Процесс планирования продаж выстраивается на основе 
ожидаемого состояния платежеспособного спроса на рынке и предполагаемого 
поведения конкурентов в планируемом месяце. При необходимости такой 
процесс изначально может строиться по менеджерам  
и каналам сбыта, по менеджерам и регионам сбыта и т. д. Но опора  
на изначальное удовлетворение потенциального спроса на рынке – 
необходимое условие рыночного производства [3]. 
Определение направлений потенциального спроса на аналоги 
выпускаемой заводом продукции на рынке – прямая и главная обязанность 
маркетинговой службы предприятия. Эта служба может заниматься также 
другими направлениями, в том числе  обслуживанием производства. В то же 
время на многих современных производственных предприятиях служба 
маркетинга занимается в лучшем случае рекламой и продвижением продукции, 
в худшем – обычным обслуживанием производства. По мере развития 
рыночных отношений в России служба маркетинга все большее значение будет 
уделять планово-аналитической деятельности на основе изучения состояния 
рыночного спроса, все меньшее – непосредственно обслуживанию 
производства. При этом роль и значение рекламы и продвижения продукции, 
стимулирования ее продаж для промышленных предприятий не уменьшится, а 
даже возрастет. 
План ежегодных продаж по менеджерам и производителям с разбивкой 
по месяцам является основой для всех остальных управленческих процессов на 
предприятии (стимулирования, нормирования труда, логистики, маркетинга и 
т. п.). Но при этом следует помнить, о каком планировании на предприятии 
идет речь. 
В основе планирования сбыта продукции компании должны лежать 
принципы не директивного, а индикативного планирования. К формам 
реализации таких принципов следует отнести следующие. 
1. Невыполнение в полном объеме установленных планом показателей 
продаж менеджерами не является основанием для их материального наказания. 
Соответственно установление ежемесячных показателей продаж, 
составляющих единый планируемый показатель, становится для руководства 
службы продаж не обязательным условием, а ориентиром в принятии 
собственных управленческих решений по службе в целом с целью организации 
и развития продаж продукции. Основой же для материального вознаграждения 
или взыскания индивидуально для менеджера по продажам служат общий 
тоннаж и товарооборот продаж на его производственном участке, без учета его 
динамики и структуры. Таким образом, центр тяжести планирования продаж 
заметно смещается с коллективных коммерческих усилий на индивидуальные 
управленческие действия организационно-сбытового характера. 
2. Менеджер по продажам компании не является более простым 
исполнителем доводимых до него показателей плана продаж, но сам участвует 
в  разработке и исполнении плана по их реализации. Поэтому проект плана 
разрабатывается и доводится до менеджера в общем виде и с учетом 
согласования с ним основных показателей (т. е. показатель устанавливается без 
доведения плана продаж по конкретным клиентам, территориальным рынкам и 
товарным категориям и т. п., решение по продвижению которых менеджер 
принимает самостоятельно). В то же время сам проект плана продаж 
разрабатывается с учетом показателей продаж по отдельным заводам (ИПЕ) и 
цехам компании, поскольку доведение подобных показателей продаж служит 
формой реализации стратегии компании и входит в компетенцию 
исполнительного директора (руководителя коммерческой службы) компании. 
3. Менеджер по продажам не может отказаться от исполнения 
утвержденных руководством коммерческой службы общих показателей плана 
продаж компании, но имеет право принимать самостоятельные решения о 
клиентской базе, очередности, структуре и приоритетности продаж в 
направлении исполнения утвержденного плана продаж [4].  
Применение принципов индикативного планирования эффективно только 
в том случае, если плановая деятельность предприятия подкрепляетется как за 
счет использования внешних возможностей управления сбыта (таких как 
ценообразование, стимулирование, структура по каналам сбыта и т. п.), так и за 
счет механизмов управления компании (внутренний коммерческий расчет, 
развитие соревновательности в трудовых коллективах, реализация принципа 
индивидуальной материальной заинтересованности участников и др.). В 
противном случае процесс реализации продукции грозит замкнуться 
непосредственно на коммерческую службу компании и быстро станет 
малоэффективным.  
Основными показателями планирования сбыта продукции компании 
служат показатели товарооборота ее продаж. Показатели тоннажа продаж 
значимы, но наряду с такими показателями, как расширение клиентской базы 
(привлечение новых клиентов), соотношение продаж новой продукции или 
продаж наиболее значимых позиций (заводов), в том числе на обозначенных 
территориях, они являются соподчиненными показателями коммерческой 
деятельности.  
Важное значение показатели тоннажа приобретают и в зависимости от 
времени их использования. Так, на начальном этапе планирования продаж на 
предприятии, когда этот процесс только набирает силу, форма планирования по 
тоннажу получает широкое распространение. А если учесть, что главным 
критерием рыночной деятельности компании служит ее прибыльность, 
ликвидность, то их показатели – товарная выручка и рентабельность в отчетный 
период – уже через короткий промежуток времени становятся главными 
обобщающими показателями деятельности коммерческого предприятия. 
Теперь рассмотрим процесс планирования продаж в структурном 
выражении. В основу процесса планирования и управления коммерческой 
деятельности предприятия заложена модель сопоставления двух ее уровней: 
составление прогноза продаж на обозримый период времени на базе 
происходящих на рынке процессов;  
учет состояния фактических продаж в предшествующий пла-
нируемому  короткий  период.  
Прогноз составляется на основе получения аналитических данных  
о потенциальных продажах по меньшей мере на три ближайших года. Это 
позволяет увязать его с заданной динамикой развития рынка. Учет состояния 
фактических продаж позволяет исходить не только из общих показателей 
плана, но и из реально сложившейся структуры спроса на них на рынке. 
Другими словами, данные первого уровня позволяют выстраивать динамику 
месячных продаж с учетом состояния спроса и его сезонных колебаний  
на рынке, данные второго –  учесть реально сложившуюся структуру продаж в 
разрезе реальных потребителей, клиентов, территорий и ассортимента 
продукции [5]. 
Планирование сбыта продукции компании в этом случае принимает вид 
ежегодного плана продаж с разбивкой их по месяцам и кварталам (чтобы учесть 
сезонные колебания спроса), доводимого до менеджеров по продажам 
персонально не позднее 3-го числа планируемого месяца. Окончательное 
утверждение плана продаж руководством компании займет еще 2-3 дня,  
и не позднее конца 1-й плановой недели коллектив предприятия получает  
к исполнению полноценный план продаж как основу его производственно-
хозяйственной деятельности. 
Формирование плана продаж включает несколько (3-5) этапов. 
Рассмотрим  основные особенности этапов планирования. 
1. Подготовка и уточнение ранее согласованных со всеми 
заинтересованными руководителями и учредителями компании основных 
показателей и динамики продаж, представленных в прогнозе развития продаж 
продукции компании на ближайшие 3-4 года. В этот же период происходит 
уточнение ранее сформированной и одобренной стратегии развития компании и 
направлений ее развития.  
Такая форма оперативно-тактического планирования в дальнейшем 
позволит не только сочетать процесс реализации стратегических (как правило, 
заранее обозначенных) целей компании с тактическими механизмами их 
достижения, но и наиболее безболезненно для процесса управления продажами 
реализовывать механизм их годового планирования. Подготовку проекта 
прогноза продаж осуществляют к 18-му числу предпланового месяца 
различными подразделениями коммерческой службы компании. 
2. Подготовка проекта месячного плана продаж в тоннаже и 
товарообороте компании с учетом динамики спроса и структуры продаж  
за прошлый по отношению к планируемому месяц, с учетом показателей 
утвержденного прогноза продаж на планируемый месяц и с разделением 
основных показателей плана по менеджерам по продажам (представляется  
не позднее 21-го числа прошлого по отношению к планируемому месяца). 
Подготовку проекта плана продаж осуществляет маркетолог-аналитик  
при согласовании с коммерческим директором компании. 
3. Согласование предлагаемых в проекте месячного плана продаж общих 
показателей продаж с менеджерами персонально, но без разбивки  
по рынкам, клиентам и товарным категориям (торговым маркам), а также  
с руководителями заинтересованных служб и подразделений компании  
для обеспечения реализации этих показателей.  
Разбивку показателей по клиентам, территориальным рынкам и товарным 
категориям (торговым маркам) на этом этапе менеджеры осуществляют 
самостоятельно.  На основе собственных расчетов менеджеры принимают 
управленческое решение о величине и структуре продаж в планируемый месяц, 
а руководители служб и подразделений готовят находящиеся под их 
управлением ресурсы к ожидаемому процессу реализации предлагаемых в 
проекте плана объемов продаж. Одновременно  
с этим маркетолог-аналитик компании готовит и предлагает менеджеру для 
согласования два возможных варианта развития его продаж на обслуживаемом 
компанией рынке – оптимистический и пессимистический  
с точки зрения текущего и ожидаемого состояния спроса. Менеджер  
по продажам компании имеет право согласиться с одним из предлагаемых ему 
вариантов или отвергнуть оба. В последнем случае он предлагает собственный 
общий показатель объема продаж, и маркетолог-аналитик должен либо 
согласиться с величиной предложенного менеджером планового объема 
продаж, либо остаться на своей позиции, но довести мнение менеджера по 
продажам до руководства коммерческой службы компании на следующем, 
четвертом этапе составления плана продаж. Этап согласования проекта плана 
продаж с менеджерами по продажам завершается не позднее 23-го числа 
прошлого по отношению к планируемому месяца. 
4. Утверждение проекта плана продаж с учетом его согласования с 
менеджерами по продажам и руководителями направлений осуществляется 
руководством компании в лице исполнительного директора  
(с предварительного одобрения руководителя коммерческой службы) компании 
после согласования показателей продаж с менеджерами компании и с учетом 
стратегии ее развития не позднее 25-го числа прошлого по отношению к 
планируемому месяца.  
Исполнительный директор (руководитель коммерческой службы) 
компании имеет право с учетом возражений менеджера по продажам и 
руководителя направления или волевым решением полностью или частично 
изменить проект плана продаж, но в этом случае может возникнуть пятый этап 
планирования – согласование с заинтересованными лицами новых, 
преимущественно утвержденных на четвертом этапе исполнительным 
директором показателей проекта плана («преимущественно утвержденных» 
означает лишь то, что проект плана до момента его окончательного 
согласование временно принимается к исполнению).  
5. В случае окончательного несогласия с разработанными и 
утвержденными Исполнительным директором показателями плана продаж 
менеджер по продажам имеет право без согласования с маркетологом-
аналитиком оспорить устанавливаемые исполнительным директором 
показатели и довести свой первоначальный вариант до сведения последнего  
в целях внесения изменений в новый, более реальный по мнению менеджера 
проект плана продаж. В случае несогласия на этом этапе Исполнительного 
директора с менеджером по продажам по поводу планируемых показателей 
продаж спорные вопросы согласования самостоятельных показателей месячных 
продаж не выносятся на уровень высшего корпоративного руководства или 
учредителей компании, а утвержденные высшим руководством компании 
показатели плана продаж принимаются к исполнению. На подобный уровень 
могут выноситься вопросы неоднократного рассогласования между 
сотрудниками или сотрудниками и учредителями компании. Окончательно на 
утверждение теперь уже плана продаж без учета его согласования с 
менеджерами по продажам и руководителями направлений поступает высшему 
руководству компании  
в лице генерального директора компании не позднее 25-го числа прошлого по 
отношению к планируемому месяцу. 
Процесс согласования проекта плана месячных продаж завершается не 
позднее 1-го числа планируемого месяца, когда, после утверждения проекта 
генеральным директором и с учетом требований, изложенных с стратегии 
развития компании, он становится окончательным планом продаж и 
принимается к исполнению как коммерческой службой, так и всеми другими 
подразделениями и службами компании (с учетом мнения всех представленных 
в плане продаж менеджеров персонально). Утвержденный месячный план 
продаж в тоннажном и стоимостном исполнении доводится персонально до 
менеджеров по продажам и руководителей ИПЕ и служб компании согласно 
утвержденного списка.  
Ответственность за составление, доведение, утверждение (или повторное 
утверждение в случае возникновения 5-го этапа планирования) плана продаж, а 
также за методическое обеспечение процесса их планирования несет 
маркетолог-аналитик компании.   
На разработку, согласование и утверждение плана месячных продаж 
уходит по крайней мере 3-я декада предыдущего по отношению к 
планируемому месяца. Даже при наличии ранее утвержденного высшим 
руководством и учредителями компании прогноза развития компании это 
займет от 21-го до последнего числа каждого месяца продаж. При этом на 
каждый из этапов отводится лишь 2-3 календарных дня. 
Чтобы такой график был выдержан без ущерба для основного 
производства и продаж, маркетолог-аналитик компании должен заниматься 
вопросами разработки проекта плана продаж на протяжении всей 2-й декады 
рабочего месяца. Это оставляет ему на разработку и представление руководству 
компании аналитической справки о состоянии ценового позиционирования 
компании на обслуживаемых рынках (а ее данные позволяют делать выводы о 
состоянии позиционирования продукции компании в ценовом ее сравнении с 
аналогами конкурентов) только  
1-ю декаду месяца. Этого времени недостаточно для проведения данной 
работы. 
Итак, мы условились, что процесс расширения планируемых показателей 
– прерогатива менеджеров по продажам коммерческой службы компании. Но 
если рассматривать процесс планирования до самого верха, то изначальным 
субъектом планирования продаж на рынке выступают учредители компании 
или первые лица ее руководства (генеральный или исполнительный директор и 
т. п.). Они доводят общий план продаж единой величиной в тоннаже и 
товарообороте, разбитый по ИПЕ и цехам их подчинения. Затем к процедуре 
планирования подключается коммерческая служба компании (в лице 
коммерческого директора), которая доводит проект плана до своих 
непосредственных подразделений – менеджеров по продажам. Именно на 
уровне «коммерческий директор – менеджер по продажам» происходит 
реальное расширение диапазона планирования, согласование его показателей 
по вертикали и горизонтали, установление заделов для доведения проекта плана 
до исполнителей. Прерогатива решения всех этих вопросов – за коммерческим 
директором компании, исполнительская инициатива – за маркетологом-
аналитиком компании. 
Таким образом, выстраивается вертикаль планирования продаж, целью 
которой являются не столько сами продажи продукции в конкретный месяц, 
сколько создание и укрепление планово-коммерческого механизма управления 
продажами, в результате действия которого формируется программа-метод 
управленческого воздействия на основную сферу коммерческой деятельности 
компании – систему сбыта производимой ею продукции. 
В результате планирования сбыта управление компанией 
осуществляется на всех уровнях – от генерального директора до менеджера 
по продажам. Разница между ними в сфере организационно-плановой 
деятельности трудноуловима, поскольку если коммерческий  
или генеральный директор отвечает за вопросы сбыта компании в  
целом, то менеджер по продажам решает множество задач. Механизм 
разрешения противоречий при этом прост. Процедурно конечное  
решение по планированию и исполнению плана на каждом последую- 
щем этапе его реализации остается за субъектом более вышестоящего 
уровня. 
Поскольку наиболее широкий диапазон планирования в этих условиях 
приходится именно на менеджеров по продажам, остановимся на особенностях 
их планово-сбытовой деятельности подробнее. 
Сегодня успех сбытовой деятельности предприятия во многом 
продиктован влиянием личности коммерческого директора. Он не столько 
занят разработкой и доведением до находящихся в его подчинении 
менеджеров по продажам соответствующих плановых показателей, 
созданием условий для реализации этого процесса, сколько осуществляет 
контроль (часто жесткий) за процессом реализации продукции на 
протяжении всего распланированного месяца. Это в целом правильно, но 
как временная форма управления. Опыт показывает, что расширение 
ответственности коммерческого директора малоперспектив-но и требует 
совершенствования. Необходим механизм, не заставляющий, а 
заинтересовывающий коммерческого директора много и эффективно 
трудиться на своем посту. То же в полной мере касается менеджера  
по продажам. Совершенствование управленческого процесса организации 
продаж нам представляется более перспективным за счет оптимизации  
их механизма. Можем предложить несколько направлений такой  
работы. 
1. Коммерческий директор должен перенести часть трудовых затрат в 
планировании сбыта с исполнительской ее фазы на подготовительную (фазу от 
разработки плана до начала его исполнения), а также на фазу вознаграждения 
или взыскания за полученный результат. Всем трем фазам коммерческой 
деятельности – подготовительной, исполнительской и результирующей – 
следует уделять достаточное  внимание. На начальной и заключительной 
стадиях коммерческий директор активно взаимодействует со службой 
маркетинга (разработка плана продаж) и финансовой службой (оплата труда 
менеджера). Фаза вознаграждения и взыскания за результаты труда менеджера 
по продажам особенно важна для коммерческого процесса, но подробно мы ее 
не рассматриваем. 
2. Менеджер по продажам должен уделяеть больше своего рабочего 
времени стадии разработки плана собственной коммерческой деятельности на 
следующий месяц. Поскольку его рабочее время не менее ограниченно, чем у 
коммерческого директора, то увеличить планово-подготовительную часть он 
может только за счет сужения исполнительской части (коммерческой, поиска 
новых клиентов, маркетингового обслуживания собственных точек продаж и 
др.). Более того, на последний, самый напряженный по трудозатратам на сбыт 
продукции период –3-ю декаду месяца – приходится время, отводимое 
менеджером на планирование сбыта в следующем месяце, т. е. это время 
менеджер по сбыту должен использовать очень эффективно. Эффективность 
планирования должна повышаться  
не столько за счет твердости отстаивания перед руководством коммерческой 
службы предполагаемой величины плановых показателей в тоннаже и 
товарообороте, сколько за счет именно самостоятельных предварительных 
расчетов в период от 20-го до 25-го числа предыдущего к планируемому 
месяца. 
За этот период менеджером по продажам проводится следующая работа. 
2а. Определение состава «коммерческого актива» продаж, т. е. 
менеджер по продажам из закрепленного за ним списка потребителей-
клиентов формирует предполагаемый список и график продаж на 
следующий, планируемый месяц, определяет сумму и структуру их 
«контрольных цифр», получает от клиентов из этого списка предложения по 
улучшению качества и ассортимента продукции. Целесообразно даже 
подготовить предварительный список тех клиентов, которые в следующем 
месяце могут стать лидерами закупок продукции компании, чтобы по мере 
реализации плана продаж в следующем месяце знать, с кем работать более 
тесно, учитывая потребительские пожелания, а кого следует определить  
в резерв актива потребления продукции компании; 
2б. Формирование предполагаемой структуры продаж по персо-нальному 
списку потенциальных клиентов с таким расчетом, чтобы в него  
не попали случайные клиенты (3-я их категория по принципу Парето)  
или активные, но сдвинутые на другое время продаж. Каждый реально 
работающий на рынке клиент, в том числе особенно важный для продаж 
компании, имеет свой собственный месячный график продаж как продукции 
компании, так и продукции в целом.  Задача менеджера – вписаться с этот 
график таким образом, чтобы увеличить объем месячных продаж своей 
продукции этому клиенту, либо за счет роста его продаж, либо за счет 
расширения доли своей продукции на его прилавке (вытеснение с полок 
продукции компаний-конкурентов). Возможен и третий, идеальный  
вариант – слияние обоих предыдущих. В обоих случаях такая работа требует 
активности менеджера на протяжении всего периода разработки месячного 
плана продаж. 
2в. Изменение структуры усилий в планировании обслуживания 
клиентов за счет увеличения времени на продажи по товарным категориям. 
Сегодня менеджеры по продажам больше рабочего времени уделяют 
планированию продаж по их субъектам и каналам сбыта, чем по его объектам 
(товары – лидеры продаж и товарные категории). Для общего увеличения 
продаж менеджеру целесообразно, где это необходимо, изменить такое 
соотношение. Следует сосредоточиться на продвижении собственно 
ассортимента продукции за счет планирования клиентуры продаж. 
Клиентура, особенно в сфере колбасного рынка, крайне разнообразна. Она 
закупает продукцию компании не только в разных объемах и ассортименте, 
но и в разной последовательности, как ведущую или ассортиментную для 
своего бизнеса, как стимулируемую к продажам или нет, с отсрочкой 
платежа или нет и т. п.  Разнообразие в отношениях с клиентами очень 
велико, в результате договорные взаимоотношения копании с клиентами 
различны. Планирование по ассортименту позволит компании по меньшей 
мере увеличить собственные продажи за счет проведения активной, 
сконцентрированной на продвижении наиболее продаваемых торговых марок  
(активная продажная политика), а в идеале – сокращая плохо продаваемые 
позиции в собственном ассортименте и продвигая на рынок востребованную 
им продукцию, стать более клиентоориентированной компанией. 
3. Совершенствование планирования продаж предполагает расширение 
предоставления услуг за пределами фазы производства. Менеджер, тесно 
сотрудничающий с клиентами более тесно, лучше других знает реакцию 
клиентов на сервис компании (включая логистику, дегустации и рекламу в 
точках продаж, состояние возвратов готовой, часто просроченной продукции и 
т. д.). Признавая обслуживание собственных клиентов заведомо 
несовершенным, менеджер способен заставить другие службы компании 
работать над его повышением. А это, в свою очередь, приведет к укреплению 
положения всей компании в занимаемом ею сегменте рынка. Менеджер должен 
активно стимулировать продажи, их доставку и возвращение на завод, 
обеспечивать проведение дегустаций, рекламное оснащение клиентов и многом 
другом. Выполнять все это эффективно можно только лишь при условии 
планирования и оснащения процессов и мониторинга их результатов. 
4. Получив опыт проведения всей предыдущей работы, менеджер по 
продажам, как и коммерческая служба в целом, способен более эффективно 
привлекать коллег-специалистов смежных служб компании для улучшения 
обслуживания своих клиентов. Эта задача не только карьерного свойства, 
хотя уже сейчас до половины руководителей  западных компаний имеют 
непосредственный опыт организации и проведения продаж.  В России таких 
руководителей  уже более трети. Сложившаяся практика взаимоотношений 
коммерческих и технических служб (работа на уровне их руководителей) 
очень ограничивает разумную инициативу на местах.  
Активность в этой сфере видится на стадии подготовки планирования за 
счет представления менеджерами по продажам ежемесячных аналитических 
записок о состоянии качества производимых компанией изделий на рынке и 
предлагаемом ассортименте продукции и доведения  
этих сведений до руководства Коммерческой службы компании. Лишь  
на основании подобных аналитических записок руководству компании 
целесообразно организовывать работу по преодолению изложенных  
в них недостатков.  Соответственно все высказанные клиентами замечания 
должны найти свое отражение в плане работ по их недопущению  
на следующий, планируемый к продажам месяц. Но главное – с помощью 
механизма планирования коммерческой деятельности замыкается вся  
сфера деятельности компании по продвижению на рынок своих товаров  
и услуг, а обратная с рынком связь доходит до конкретного производственного  
звена. 
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